
Вместо компота
Сокращение рыночной доли ведущих производителей соков
воодушевило мелких игроков. Соковым сегментом
всерьез заинтересовались изготовители сырья. Компания
«Росконцентрат», в состав которой вошла краснодарская фирма
«Интерагросистемы», собирается увеличить производство соков
на этом предприятии в два раза. Аналитики сомневаются
в возможностях «Интерагросистем» и считают, что последние
могут быть проданы одному из лидеров рынка.
Текст Ольга Колтунова



В
опреки прогнозам аналитиков
спрос на соки в России про-
должает увеличиваться.
По данным компании «Бизнес
Аналитика», в прошлом году
рынок соков вырос на 13%

в натуральном и на 20% в денежном выра-
жении. Его показатели достигли 257 млн
декалитров и $3 млрд соответственно.
При этом крупнейших поставщиков - ком-
пании «Лебедянский», «Мултон», «Нидан»
и «Вимм-Билль-Данн» - заметно потеснили
локальные фирмы. Всего за год совокупная
доля мелких игроков выросла с 15% до 18,4%
в натуральном выражении. Еще недавно
монстры грозились выдавить с рынка регио-
нальные компании. А теперь мелкие произ-
водители собираются теснить членов «боль-
шой четверки». Амбициозные планы вына-
шивает и краснодарская фирма «Интерагро-
системы» (марки «Вико» и «Сочная долина»),
входящая в холдинг «Росконцентрат».

Долги за концентрат
История «Интерагросистем» началась в
1989 году, когда на базе белореченского пи-
щекомбината «Виктория», специализировав-
шегося на производстве концентратов,
из которых делают соки, было создано сов-
местное советско-германское предприятие.
Оно занялось выпуском неосветленного кон-
центрированного яблочного сока для Герма-
нии. Соучредителем с немецкой стороны вы-
ступила фирма «Янке-фудс». В 1997 году ком-
пания решила отказаться от экспорта сырья
и запустить производство соков для внутрен-
него рынка. «До кризиса доля импортных со-
ков в асептической упаковке достигала 60%.
Спрос на недорогую отечественную продук-
цию превышал предложение», - рассказыва-
ет Петр Никитин, директор по развитию
ООО «Интерагросистемы». Владельцы ком-
пании придумали для своих соков название
«Вико», которое тогда писали латинскими
буквами, чтобы продукт ассоциировался
с импортным. Что означает это слово, в ком-
пании уже не помнят. Возможно, оно сложи-
лось из первых букв имен отцов-основате-
лей - Виктор и Конрад - или стало сокраще-
нием от названия комбината «Виктория».
«Упаковка Viko выгодно отличалась от той,
что предлагали конкуренты: пакет был бо-
лее высокий, с крышечкой. Наш продукт
продавался по всей стране, причем усилий
для его продвижения мы не прикладывали.
Оптовые компании выстраивались за ним
в очередь», - продолжает Никитин. Ведь
конкуренция была невелика. Единствен-
ным известным отечественным брендом
тогда был «J7» «Вимм-Билль-Данна». Сок
«Вико» изначально позиционировался
в среднем ценовом сегменте (сегодня его
цена составляет 35 - 38 руб. за литр).

Деятельность «Интерагросистем» серьезно
подкосил кризис 1998 года. Компания ока-
залась должна иностранным поставщикам
оборудования и сырья. «Апельсины в Рос-
сии не растут, и сырье мы можем делать
только из яблок и вишни», - рассуждает
Петр Никитин. «Интерагросистемам» при-
шлось отказаться от сотрудничества с дист-
рибуторами, которые не могли обеспечить
100-процентную предоплату, и компания
лишилась общероссийского рынка сбыта.
«Свои усилия мы сосредоточили на юге Рос-
сии», - говорит Наталья Пушкарева, дирек-
тор по маркетингу «Интерагросистем».
В начале 2000-х «Янке-фудс» продала
свою долю российскому совладельцу. Но-
вая команда решила расширить произ-
водство. В 2003 году компания «Интераг-
росистемы» вывела на рынок новый
бренд «Сочная долина», который стал по-
зиционироваться в сегменте ниже средне-
го (25 - 36 руб. за литр). В те времена ди-
версификацией увлеклись все ведущие иг-
роки. Например, «Нидан» в 2001 году вы-
вел на рынок марку «Моя семья», затем со-
косодержащий напиток «Да!» в экономич-
ном сегменте (дешевле 25 руб.). «После
кризиса 1998 года спрос на дорогие соки
снизился. Производителям необходимо
было привлекать потребителей», - поясня-
ет Андрей Яновский, генеральный дирек-
тор компании «Нидан Соки».
Сегодня на долю «Сочной долины» прихо-
дится 50% продаж «Интерагросистем».
Под маркой «Вико» производится шесть ви-
дов 100-процентных соков и пять видов не-
ктаров. Линейка «Сочная долина» включает
только два вида сока (яблочный и томат-
ный) и шесть нектаров (содержат 45% на-
турального сока). В линейке низкого цено-
вого сегмента зачастую преобладают нек-
тары и смеси соков, производство которых
обходится дешевле.

Недорогая «Сочная долина» позволила «Ин-
терагросистемам» усилить присутствие на
местном рыке и отвоевать незначительную
долю общероссийского. Сегодня компания
является лидером продаж в Краснодарском
крае, где контролирует около 30% рынка
в натуральном выражении. Продукция «Ин-
терагросистем» в той или иной степени
представлена во всех федеральных округах.
По данным «Бизнес Аналитики», ее доля со-
ставляет 1,8% национального сокового рын-
ка в стоимостном выражении. В натураль-
ном выражении, по оценкам аналитиков,
компания держит около 2%. В 2006 году
«Интерагросистемы» продали 60 млн литров
соков и нектаров, что на 23% больше по
сравнению с 2005 годом. «Мы активно осва-
ивали новые рынки», - объясняет Никитин.
Оборот компании не раскрывается, однако
аналитики оценивают его в $50 - 55 млн.

ЧТО ТАКОЕ КОМПАНИЯ
«ИНТЕРАГРОСИСТЕМЫ»

ГОД ОСНОВАНИЯ: 1989 СФЕРА ДЕЯТЕЛЬ-
НОСТИ: производство соков и сырья для про-
изводства соков ОБОРОТ В 2006: около
$50 млн (оценка аналитиков) ОБЪЕМ ПРО-
ИЗВОДСТВА В 2006: 60 млн литров МОЩ-
НОСТИ: 90 млн литров ВХОДИТ в холдинг
«Росконцентрат», занимающийся производ-
ством сокового концентрата. УЧРЕДИТЕЛЕМ
«Росконцентрата» является британская ком-
пания StreamSite, специализирующаяся на
продаже соковых концентратов

Длинные пакетики
В прошлом году компания «Интерагроси-
стемы» вошла в холдинг «Росконцентрат»
(контролирует 30% рынка отечественно-
го сырья для производства соков), учре-
дителем которого является британская
StreamSite. По словам аналитика «Фина-
ма» Сергея Фильченкова, пару лет назад
StreamSite создала в Узбекистане совме-
стное предприятие по производству со-
ков InterSok, им теперь управляет «Рос-
концентрат». В узбекско-британское
предприятие было вложено около $5 млн.
На InterSok по контракту с «Лебедян-
ским» компания разливает соки и некта-
ры под маркой «Фруктовый сад».
Подробности сделки между «Росконцент-
ратом» и «Интерагросистемами» неиз-
вестны. Понятно, что компанию интере-
сует весь пищекомбинат «Виктория».
«Предприятие имеет хорошие мощности
по производству сырья для соков, при-
близительно 15 - 20 тонн в час. Сделка
по покупке комбината пока не заверше-
на. Мы арендуем линии по производству
концентратов, - говорит Сергей Михай-
лов, гендиректор завода «Росконцентрат-
Губкин» (входит в «Росконцентрат»). -
И мы бы не хотели отдавать кому-то рас-
положенную на территории комбината
фирму «Интерагросистемы». Конечно, со-
ковый рынок поделен между крупнейши-
ми игроками, но ведь и «Интерагросисте-
мы» отвоевали определенную нишу».
Владельцы обновили состав менеджеров,
на ключевые должности были приглаше-
ны люди из компании «Мултон» (второй
в России производитель соков). Штат от-
дела продаж увеличили почти в два раза.
Производство части соков под маркой
«Сочная долина» было переведено на уз-
бекский InterSok, чтобы оптимизировать
затраты.

В марте этого года фирма «Интерагро-
системы» взяла в лизинг новое оборудо-
вание немецкой компании «СИГ Комби-



ВСЕ ПРОИЗВОДИТЕЛИ
СОКОВ РАБОТАЮТ

С ОДНИМИ И ТЕМИ ЖЕ
КОНЦЕНТРАТАМИ,
КАЧЕСТВО У ВСЕХ

ПРИМЕРНО ОДИНАКОВОЕ.
КОЛОССАЛЬНУЮ РОЛЬ

В ЭТИХ УСЛОВИЯХ ИГРАЕТ
МАРКЕТИНГ. ТОЛЬКО

НА РЕКЛАМУ КАЖДЫЙ ИЗ
ЧЕТЫРЕХ ЛИДЕРОВ ТРАТИТ

ПО $20 - 50 МЛН В ГОД

блок» (второй в мире после «Тетра Пак»
производитель оборудования для розли-
ва соков, молока, вина). Раньше соки
«Вико» разливали в стандартный пакет
(Slim), теперь - в высокие узкие пакеты
Combibloc Premium с крышечкой
combiTwist. На различные удлиненные
упаковки уже перешли лидеры рынка
и некоторые мелкие игроки.
Производители считают, что высокий па-
кет создает продукту имидж «премиум-
ности», выделяет его на полках магази-
нов. Такой пакет удобно держать в руке,
удобно открывать. Вместо 11 пакетов
Slim на одном квадратном метре мага-
зинной полки удается разместить 14 па-
кетов Combibloc Premium. Последнее об-
стоятельство способно привлечь внима-
ние розницы. «Соки - высококонкурент-
ный сегмент. В магазинах некоторых се-
тей ощущается дефицит места на соко-
вых полках. Экономичная упаковка мо-
жет позволить производителю войти
в магазины, в которых он пока не пред-
ставлен», - рассуждает Александр Цаго-
лов, генеральный директор дистрибутор-
ской компании «Ай-Си-Эс» (крупнейший
оператор на московском рынке товаров
повседневного спроса).

В переоборудование «Интерагросистем»
было инвестировано 2 млн евро. В компа-
нии рассчитывают, что новое оборудова-
ние позволит увеличить объем производ-
ства до 90 млн литров. В 2007 году фирма
собирается повысить продажи на 50%.
Ключевым регионом для «Интерагроси-
стем» останется юг России. Также компа-
ния намерена расширять дистрибуцию
в небольшие города с населением меньше
миллиона. Аналитики считают такую
стратегию правильной. Продвижение

Быстрее лидера
Владельцы «Интерагросистем» планируют
к 2010 году занять 5% федерального соково-
го рынка. Для этого компании надо увели-
чить продажи на 250%. По мнению анали-
тиков, осуществить задуманное в условиях
жесткой конкуренции будет очень непросто.
На соковом рынке известны примеры бур-
ного роста небольшой компании. Напри-
мер, нынешний лидер - «Лебедянский» -
в 1998 году занимал всего 4% сокового рын-
ка. «В 2001 году нам принадлежало 17%

в регионы не требует значительных мар-
кетинговых затрат. К тому же мелкие го-
рода до сих пор не являлись приоритет-
ными для ведущих игроков.
Как говорит Петр Никитин, в компании
не очень довольны продажами в москов-
ском регионе. Покорить столицу стре-
мятся многие игроки. «На Москву и об-
ласть приходится треть всего сокового
рынка», - сообщает Юрий Антипов.
По оценкам экспертов, соки фирмы «Ин-
терагросистемы» занимают 1,5 - 1,8%
столичного рынка в натуральном выра-
жении. Ее продукция представлена в се-
тях «Перекресток», «Пятерочка»
и «Ашан», а также в небольших магази-
нах. Компания собирается занять около
5% столичного рынка. Для этого плани-
руется представить продукцию в неболь-
ших магазинчиках и ларьках. «Мелкая
розница остается крупным каналом реа-
лизации, несмотря на то, что доля сете-
вого ритейла в обороте московской тор-
говли существенно выросла. Однако что-
бы увеличить продажи в 2,5 раза, нужно
расширить систему дистрибуции в пять
раз. Это очень непростая задача, реше-
ние которой требует средств и време-
ни», - сомневается Цаголов.

рынка, в 2004-м - уже 28%. Однако соковый
рынок тогда рос в среднем на 35% в год,
а конкуренция была не столь жесткой», - го-
ворит Александр Костиков, директор по свя-
зям с общественностью «Лебедянского».
«Все производители работают примерно
с одинаковыми концентратами, большин-
ство предлагают соки относительно высо-
кого качества. Колоссальную роль играет
маркетинг, - продолжает Андрей Янов-
ский. - Только на рекламу каждый из че-
тырех лидеров тратит по $20 - 50 млн
в год. Сумму, равную годовому обороту
многих мелких игроков».
По словам Екатерины Монаховой, руково-
дителя группы по развитию бизнеса компа-
нии ACNielsen, на российском рынке насчи-
тывается около 10 независимых игроков
второго эшелона, которые заметны на феде-
ральном уровне. Это PepsiCo (марка «Тропи-
кана»), Parmalat (Santal), Eckes Granini,
предлагающие премиумную продукцию,
а также «Бородино» (марка «7 Я»), «Арго-
Джус» (марка «Арго»), «СанФрут» («Красав-
чик», «Дарио»), «ДигиДон» (марка «Пик-
ник»), АПК «Придонье» («Сады Придонья»).
Кроме того, в России есть некоторое количе-
ство совсем мелких соковых компаний, ра-
ботающих только на локальных рынках.

Источник: «Бизнес Аналитика»



По данным «Бизнес Аналитики», феде-
ральная доля «Интерагросистем» за про-
шлый год выросла всего на 0,3% в стои-
мостном выражении. Примерно на столь-
ко же увеличилась доля большинства
мелких игроков. «Росту продаж мелких
игроков способствует повышение спроса
на соки со стороны жителей регионов,
где потребление этого продукта ниже,
чем в целом по стране, - отмечает Снежа-
на Равлюк, аналитик компании «Бизнес
Аналитика». - Продукция регионалов по-
зиционируется в низких ценовых сегмен-
тах. А новые потребители ориентируются
именно на дешевую продукцию». В про-
шлом году Eckes Granini в дополнение
к основной марке Granini вывела на рос-
сийский рынок соки и нектары «Услада»
в сегменте ниже среднего, благодаря че-
му ее рыночная доля к концу 2006 года
выросла с 0,3% до 0,9%.
Сегодня производители вступили в борьбу
за провинциальных потребителей. По дан-
ным ACNielsen, в Москве продажи соков
в 2006 году увеличились всего на 0,3%,
в Санкт-Петербурге - на 9,5%, в Екатерин-
бурге - на 9%, а Новосибирске - на 25,4%.
Но особенно сильно потребление соков
растет в небольших населенных пунктах,
что благоприятствует развитию локаль-
ных компаний, которым зачастую проще
добраться до глубинки, чем федералам.
«Вокруг своего завода локальные компа-
нии могут организовать дешевую систему
дистрибуции. К тому же в провинции вы-
сока лояльность к местным маркам», - по-
ясняет Андрей Яновский.
Между тем, по мнению Яновского, рост до-
ли небольших игроков носит временный
характер. По мере увеличения доходов лю-
ди будут переключаться на бренды, кото-
рые имеют четкое позиционирование на
рынке. Несмотря на то что лидеры потеря-
ли часть рынка, конкурировать с ними
очень непросто. Например, «Нидан» актив-
но продвигается в провинцию. «К 2009 го-
ду мы планируем открыть филиалы в горо-
дах с населением от 500 000 до 1 млн чело-
век, а к 2012-му - отделы продаж в городах
с населением менее 300 000 жителей», -
рассказала Юлия Вишневская, пресс-секре-
тарь компании «Нидан Соки».
За прошлый год доля «Нидана» выросла
с 15,4% до 15,6% в стоимостном выраже-
нии (данные компании «Бизнес Аналити-
ка»). «Рынок соков консолидирован и будет
расти не более чем на 10% в год. Соответст-
венно потенциал роста для мелких игроков
существенно ограничен. Сегодня в большей
степени происходит перераспределение сил
между лидерами, которые имеют более эф-
фективную систему дистрибуции и сильные
бренды», - говорит Сергей Фильченков.

Все на продажу
В последнее время многие мелкие игро-
ки делают громкие заявления о намере-
нии занять существенную рыночную до-
лю. Например, АПК «Придонье» недавно
объявила о планах увеличить в 2007 го-
ду производство соков до 300 000 лит-
ров в год. Компания собирается в бли-
жайшие годы войти в тройку лидеров,
потеснив «Вимм-Билль-Данн». «Такие
заявления делаются с целью прорекла-
мировать свою компанию перед выхо-
дом на рынок финансовых заимствова-
ний или с целью привлечь к себе вни-
мание крупных инвесторов», - считает
Яновский.
Лидеры рынка внимательно изучают
небольшие региональные фирмы, кото-
рые могли бы быть интересными для
поглощения. Последней крупной сдел-
кой на рынке стала покупка прошлой
осенью «Лебедянским» питерского
предприятия «Ультра-Троя» (марки
«Долька», «Соковичок», «Нектаринка»,
«Северная ягода»). Тогда аналитики го-
ворили о том, что в регионах не оста-
лось привлекательных активов. Не ис-
ключено, что активность «Интерагро-
систем» обусловлена желанием ее ны-
нешних владельцев повысить капита-
лизацию компании перед возможной
продажей.

«Покупка региональных предприятий
интересна крупнейшим производите-
лям, она даст возможность усилить по-
зиции в отдельных регионах», - отме-
чает заместитель руководителя группы
анализа акций ИК «Ренессанс Капитал»
Наталья Загвоздина. По ее словам,
для владельцев «Росконцентрата» соко-
вый бизнес не является профильным,
а практика построения вертикально
интегрированных соковых холдингов
в мире не распространена. Поэтому
компания может рассматривать соко-
вое направление как портфельные ин-
вестиции и готовить фирму к продаже.
Сергей Фильченков считает, что гово-
рить о продаже преждевременно. «Воз-
можно, «Росконцентрат» действитель-
но решил попробовать свои силы на
российском соковом рынке», - поясня-
ет он. Но если компания хочет всерьез
увеличить присутствие на федераль-
ном рынке, то ей придется инвестиро-
вать в рекламу. По оценкам аналити-
ков, затраты составят не меньше
$10 млн в год. Однако в «Интерагроси-
стемах» не закладываются в бюджет
значительные средства на маркетинг.
В фирме сообщили, что не планируют
телерекламу, а намерены ограничиться
BTL-акциями в регионах.


